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Comunicación de RSC: una 
revisión de las tesis clásicas sobre 
la coherencia entre la acción de 
RSC y la actividad organizacional 
 
Resumen 
La literatura sobre comunicación eficaz de la Responsabilidad 
Social Corporativa (RSC) es compleja y, en ocasiones, 
contradictoria respecto al papel de la coherencia entre la 
actividad de la empresa y las acciones de RSC (fit empresarial 
clásico). Por una parte, subraya la importancia del fit para una 
comunicación eficaz. Sin embargo, otros investigadores 
afirman que el fit podría aumentar el escepticismo y resultar 
perjudicial. Por último, investigaciones recientes señalan otro 
tipo de fit: el fit personal, donde lo importante es la 
coincidencia entre la acción de RSC y los intereses del público. 
Para intentar esclarecer esta complejidad se llevó a cabo un 
experimento en el que 86 jóvenes fueron asignados 
aleatoriamente a tres condiciones experimentales: mensaje de 
RSC con fit clásico; mensaje de RSC con fit personal y mensaje 
control. A diferencia de lo que se podría esperar a partir de la 
literatura previa, no se encontraron diferencias significativas 
entre los que recibieron el mensaje con fit empresarial y 
aquellos que recibieron el mensaje control. Por el contrario, 
aquellos individuos asignados a la condición de fit personal 
evaluaron a la empresa como más sincera y honesta y 
manifestaron una intención conductual más favorable hacia 
ella que los sujetos asignados a la condición de control y que los 
sujetos asignados a la condición de fit empresarial. 
El artículo discute la necesidad de replantear el rol del fit 
clásico empresarial en la comunicación de acciones de RSC y 
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La importancia de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) y su 
influencia en la buena percepción pública de una organización 
(Zyglidopoulos, 2002) ha transformado la gestión empresarial en las 
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últimas décadas (Carroll & Shabana, 2010; Kotler & Lee, 2008). Actualmente, las compañías 
incluyen en su comunicación aspectos relacionados con valores éticos y comportamientos 
responsables. Esperan que con ello mejore la reputación de su marca y su reconocimiento 
público. Sin embargo, como señalan algunas investigaciones (e.g., Elving, Golob, Podnar, 
Ellerup-Nielsen & Thomson, 2015; Jahdi &Acikdilli, 2009; Morsing, Schultz & Nielsen, 2008; 
Seele & Lock, 2015), la comunicación de las acciones de Responsabilidad Social Corporativa 
no siempre se traduce en una buena percepción por parte de los públicos sino que, en 
ocasiones, puede generar rechazo o escepticismo. Por eso, resulta relevante estudiar y 
comprender en qué casos y bajo qué condiciones sería aconsejable y eficaz comunicar las 
acciones de RSC. 
Nuestro experimento analiza el papel que juega el denominado fit (encaje) como 
determinante de la eficacia de las comunicaciones de acciones de RSC. Es decir, nuestra 
investigación se pregunta si la coherencia o ajuste (fit) entre las actividades de la empresa y 
las acciones de RSC que se comunican es un factor clave a la hora de determinar la eficacia 
de dichas comunicaciones. La literatura previa (Du, Bhattacharya & Sen, 2010; Elving, 2010, 
2013; Nan & Heo, 2007) sostiene de modo mayoritario que cuanto mayor sea el fit de las 
acciones de RSC comunicadas, mayor será la eficacia de su comunicación. Según este 
principio, se podría afirmar, por ejemplo, que en el caso de una empresa petrolera, la 
comunicación sobre acciones de investigación y desarrollo de gasolinas no contaminantes 
(que poseen una gran coherencia o ajuste con la actividad habitual de la empresa) sería más 
eficaz que la comunicación de acciones de promoción y desarrollo de programas de 
escolarización infantil (que no tienen relación alguna con su actividad empresarial habitual). 
Sin embargo, existe literatura que considera que el fit, tal como es descrito 
clásicamente, al que también podemos denominar fit empresarial (ajuste entre la actividad 
ordinaria de la empresa y sus acciones de RSC) podría aumentar el escepticismo y, por 
tanto, disminuir la eficacia de la comunicación (Forehand & Grier, 2003; Yoon, Gürhan-
Canli & Schwarz, 2006). Además, investigaciones recientes (Schmeltz, 2012) abren una nueva 
perspectiva al hablar de la existencia, no solo de un fit clásico empresarial, sino también de 
otro tipo de fit: el fit personal, en el que lo importante es la coincidencia entre la acción de 
RSC y los intereses del público. 
La pregunta, por tanto, no radica únicamente en si el fit clásico (fit empresarial) de la 
acción de RSC es clave o no para una comunicación eficaz, sino que también cabe 
preguntarse cuál de los dos fits (empresarial vs. personal) podría ser más determinante. 
La ausencia de estudios empíricos que comparen la importancia comunicativa del fit 
empresarial en relación con el fit personal o relevancia personal de las acciones de RSC nos 
ha llevado a realizar la investigación que a continuación exponemos. 
El presente trabajo compara el efecto persuasivo sobre dos variables dependientes 
(sinceridad percibida por los receptores en la comunicación de empresa e intención de firmar 
un texto favorable a la empresa) en función de que los receptores hayan recibido uno de los 
siguientes tres tipos de mensajes (variable independiente): mensajes con fit empresarial (fit 
clásico), mensaje con fit personal (relevancia personal) y mensaje control. 
 
2. La comunicación de la Responsabilidad Social Corporativa y su impacto positivo 
en la imagen y reputación 
El origen del término Responsabilidad Social Corporativa (RSC) se sitúa en un texto 
publicado en la década de los cincuenta (Bowen, 1953). Desde ese momento, cobra gran 
relevancia y aparecen numerosas publicaciones sobre RSC (Aguinis & Glavas, 2012). Aunque 
no hay consenso a la hora de definir el término (Barlett & Devin, 2011; Carroll, 1999; Garriga 
& Melé, 2004; Scherer & Palazzo, 2007), se puede considerar que la RSC subraya la 
necesidad de que las empresas se ocupen en conciliar el desarrollo empresarial con los 
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aspectos éticos, sociales y medioambientales. Generalmente se traduce en iniciativas que las 
empresas llevan a cabo de forma voluntaria (Rodríguez & LeMaster, 2007) para mejorar la 
relación con sus públicos y contribuir a la mejora social.  
Estas iniciativas abarcan actuaciones muy diversas tales como política en la relación 
con proveedores, reducción del impacto medio ambiental, acción social, patrocinios, 
voluntariado corporativo, marketing con causa y un largo etcétera. Para que estas acciones 
trasciendan el concepto de acción social aislada y podamos hablar de verdadera RSC, deben 
estar integradas en la estrategia corporativa (Porter & Kramer, 2006) y deben potenciar la 
estrategia de negocio de la compañía. En definitiva, las empresas no se limitan a la 
tradicional gestión por resultados económicos y evolucionan hacia la triple cuenta de 
resultados: que combina el enfoque económico con el social y medio ambiental (Elkington, 
1999).  
Entendida así la RSC no sólo tiene impacto en el corto plazo sino que, además, puede 
contribuir a una mejor actuación de las organizaciones en el largo plazo basada en la 
creación de valor compartido (Porter & Kramer, 2011). 
Uno de los aspectos clave en la gestión de la RSC es su comunicación. Del mismo modo 
que tradicionalmente se ha dado importancia a la comunicación de productos, servicios y de 
resultados financieros, en los últimos años la comunicación de aspectos éticos y socialmente 
responsables está cobrando relevancia en la estrategia de comunicación de las 
organizaciones. Los motivos por los que esta comunicación es importante son varios. Por un 
lado, los stakeholders demandan cada vez más transparencia y desean conocer no sólo 
información de sus productos y servicios sino también los valores y compromisos sociales 
de la empresa que está detrás (Du et al., 2010; Jahdi & Acikdilli, 2009). Así, se evalúa a las 
empresas no sólo por su rendimiento (calidad de sus productos, buenos resultados 
financieros, etc.) sino también utilizando criterios morales, es decir, cómo ha conseguido 
sus logros, qué valores orientan sus actuaciones o cómo contribuyen al progreso social. Por 
otro lado, desde la perspectiva de la empresa, comunicar las acciones de RSC puede tener 
un impacto positivo en su marca y en su reputación ya que destaca los compromisos y 
buenas actuaciones de una compañía en la relación con la sociedad. 
El efecto que las acciones de RSC y su comunicación pueden tener en los consumidores 
(Bhattacharya & Sen, 2004; Ellen, Webb & Mohr, 2006; Grohmann & Bodur, 2015; Lii & Lee, 
2012; Sen & Bhattacharya, 2001) ha sido estudiado especialmente desde el ámbito del 
marketing y la gestión de marcas comerciales. Sin embargo, sobre la relación entre la marca 
corporativa, la comunicación de la RSC y su efecto en la sociedad es necesario un mayor 
número de estudios. Especialmente porque, si tenemos en cuenta un enfoque estratégico y 
transversal a toda la organización a la hora de entender la RSC, parece claro que el efecto de 
esta acción debe estudiarse no sólo estudiando la marca producto (orientada 
fundamentalmente a sus clientes) sino la marca corporativa. La marca corporativa se 
expresa en todos los comportamientos de la empresa y con todos sus públicos y la sociedad 
(Fan, 2005) y, por tanto, implica una gestión transversal que debe incluir los valores y 
compromisos responsables de la empresa. Por ello, marca corporativa y RSC deben estar 
alineadas. 
La literatura destaca que las marcas corporativas tradicionalmente comunicaban 
valores directamente relacionados con el desempeño de la organización: calidad, 
innovación, orientación al cliente, seguridad, etc. Sin embargo, más recientemente y, en 
línea con la consolidación de la RSC, es necesario que las empresas incorporen valores 
éticos vinculados a comportamientos socialmente responsables. Una empresa que logre 
definir qué significa para ella ser socialmente responsable, cómo esto puede traducirse en 
sus acciones diarias y que sea capaz de satisfacer las expectativas de sus públicos conseguirá 
una buena reputación o lo que es lo mismo la valoración, reconocimiento e, incluso, 
confianza de sus stakeholders. Fombrun define la reputación como “la representación mental 
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de las actuaciones de una empresa y las expectativas futuras basadas en el atractivo que la 
marca genera en sus públicos clave” (1998: 165). En definitiva constituye lo que los 
stakeholders creen que representa la empresa y las asociaciones que construyen (Chun, 
2005). 
Estas asociaciones que dan lugar a la reputación, son el resultado de experiencias de los 
stakeholders con aspectos muy diversos. Dentro de los modelos de valoración de la 
reputación encontramos indicadores que hacen referencia a la dimensión ética, de buen 
gobierno y de gestión socialmente responsables. Otros factores importantes son también los 
resultados financieros, calidad de los productos o servicios, trato a los empleados, etc. La 
gestión de la reputación implica que las empresas tengan comportamientos excelentes en 
cada una de estas dimensiones, pero además que sean capaces de comunicar estas buenas 
acciones a los stakeholders para que las perciban y reconozcan por ellas.  
 
3. Controversia en la comunicación de la RSC: posibles consecuencias no deseadas 
Comunicar RSC puede ser, por tanto, beneficioso y tener un impacto en la imagen y 
reputación corporativas pero, por otro lado, al igual que sucede con otro tipo de campañas 
(e.g., Brändle, Cárdaba & Ruiz, 2011), puede tener también consecuencias no deseadas ya 
que la difusión de mensajes relacionados con acciones de responsabilidad social no siempre 
consigue la finalidad que persigue. En este sentido, trabajos anteriores destacan la 
complejidad (Polonsky & Jevons, 2009; Elving, 2013) o paradoja de comunicar las acciones de 
RSC (Ashforth & Gibbs, 1990; Morsing & Schultz, 2006). Numerosos autores señalan además 
que este tipo de comunicación puede generar escepticismo y desencadenar críticas de los 
stakeholders (Du et al., 2010; Golob, Podnar, Elving, Nielsen, Thomsen & Schultz, 2013; Illia, 
Zyglidopoulos, Romenti, Rodríguez-Canovas & González del Valle, 2013; Jahdi & Acikdilli, 
2009; Morsing et al., 2008; Sen & Bhattacharya, 2001; Schlegelmilch & Pollach, 2005; 
Waddock & Goggins, 2011).  
Para que la comunicación de la RSC sea beneficiosa para la empresa es importante que 
las acciones comunicadas resulten creíbles. Las empresas deben tener en cuenta que 
promover la RSC requiere valores que verdaderamente formen parte de la empresa y se 
traduzcan en comportamientos en todos los puntos de contacto con el público (Middlemiss, 
2003; Villagra & López, 2013; Waddock, Bodwell & Graves, 2002). En definitiva, difícilmente 
tendrá credibilidad una empresa que diga que es buena en todo. Por ello la empresa debe 
seleccionar temas que la diferencien de su competencia y que sean percibidos como 
positivos por sus públicos (Schlegelmilch & Pollach, 2005). 
Otro aspecto destacable de este tipo de comunicación es que los receptores dan más 
credibilidad a fuentes que no sean controladas por la empresa (Arthur W. Page Society, 2012; 
Simmons & Becker-Olsen, 2006; Skard & Thorbjørnsen, 2014; Swaen & Vanhamme, 2005) 
que a los mensajes emitidos por esta. Los públicos desconfían en mayor medida de los 
mensajes emitidos por las marcas corporativas (Van de Ven, 2008) y con frecuencia se da la 
paradoja de que analizan de un modo más crítico a compañías que comunican sus valores 
éticos y sus buenas acciones que aquellas que no (Jahdi & Acikdilli, 2009).  
Por tanto, como puede observarse, los trabajos que se han centrado en analizar los 
efectos de comunicar la RSC han obtenido resultados muy distintos y a veces 
contradictorios. En algunos casos se sostiene que los mensajes sobre aspectos éticos o de 
RSC pueden provocar reacciones positivas (Swaen & Vanhamme, 2004). Sin embargo, lo 
habitual es que provoquen indiferencia, escepticismo (Ashforth & Gibbs, 1990; Du et al., 
2010; Elving, 2013) reacciones de rechazo o, incluso puedan provocar un efecto contrario o 
efecto boomerang (Du et al., 2010; Schlegelmilch & Pollach, 2005) y que la imagen de la 
organización resulte dañada. 
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En conclusión, la comunicación de las acciones de RSC se convierte en una cuestión 
compleja no siempre adecuadamente resuelta y sobre la que no hay suficiente investigación 
empírica. 
En el caso específico de la comunicación de RSC parece claro que un buen 
comportamiento de la empresa es necesario pero no suficiente para dar credibilidad al 
mensaje. Pero, además, para evitar el escepticismo y la desconfianza de los públicos las 
empresas deben conocer e identificar los aspectos que pueden generar problemas de 
credibilidad cuando se trata de comunicar acciones de RSC 
 Investigaciones previas sobre qué aspectos aumentan o disminuyen la credibilidad de 
la comunicación sobre RSC señalan diversos factores relevantes. Destacamos los siguientes: 
 
a) Emisor:  
La literatura estudiada señala que resultan relevantes el tamaño de la empresa 
(Arvidsson, 2010; Branco & Rodrigues, 2006) porque generalmente las grandes empresas 
están más sometidas al escrutinio público que las pequeñas; el sector o tipo de actividad 
porque, aunque como alertan Morsing y Schultz (2006) los temas de RSC son impredecibles 
y cambiantes y pueden afectar prácticamente a cualquier sector, hay un tipo de empresas 
que son las denominadas “sin industries” sobre las que los receptores desconfían 
especialmente (Du et al., 2010; Lewis 2001); el compromiso de la empresa con la acción de 
RSC a lo largo del tiempo que genera más confianza que acciones puntuales (Du et al., 2010; 
Schmeltz, 2012; Vanhamme & Grobben, 2009); y por último, la reputación de la empresa, de 
modo que a mayor reputación mayor credibilidad (Morsing & Schultz, 2006; Du et al., 2010). 
Sin embargo, Schlegelmilch y Pollach (2005) sostienen que también empresas con una 
reputación ética neutra o incluso negativa pueden mejorar su reputación y cosechar buenos 
resultados en la comunicación de la RSC. 
 
b) Canal y formatos 
Los canales y formatos que pueden emplearse para trasladar las iniciativas 
responsables son muy diversos y abarcan desde documentos corporativos (como la 
memorias de responsabilidad corporativa, informes corporativos o notas de prensa) a 
publicidad (difundida a través de medios convencionales), canales informales como el WOM 
(comunicación personal) o el propio envase del producto (que puede contener información 
por ejemplo de una acción de marketing con causa). La eficacia del canal está en gran 
medida condicionada por la capacidad de control o no que los públicos perciban que tiene la 
empresa del mismo. Así, un canal que sea percibido como más independiente de los 
intereses de la empresa gozará de mayor credibilidad que uno que se perciba como 
controlado. Por eso, la literatura señala que cuando la RSC es comunicada mediante 
publicidad se considera menos creíble (Jahdi & Acikdili, 2009) que mediante noticias 
periodísticas, a través de la web corporativa (Pollach, 2005) o mediante la comunicación 
personal (WOM). Sin embargo, lo más efectivo parece ser  una comunicación que alcance a 
los públicos a través de diversos medios (Schlegelmilch & Pollach, 2005) estableciendo 
sinergias entre el contenido de los diferentes mensajes.  
 
c)  Receptor 
Respecto al receptor, la literatura señala como relevantes para un posible rechazo de la 
comunicación sobre la RSC: la ideología (anti-empresa o anti-sistema); la actitud 
desfavorable del receptor hacia una organización en particular; y las experiencias previas 
negativas con la empresa que haya podido tener. Para lograr un efecto positivo hay que 
tratar de minimizar el impacto de estos tres aspectos y, además, es también importante que 
la empresa cuente con apoyo de los públicos en el tema de RSC elegido. 
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d)  Mensaje 
Según la literatura sobre RSC para evitar escepticismo o rechazo se deben tener en 
cuenta diversos aspectos relacionados con el mensaje. Por un lado, cuando el mensaje es 
predominantemente sobre un tema social en lugar de sobre la empresa o sus productos los 
consumidores pueden sospechar más sobre los motivos que subyacen al mensaje (Du et al., 
2010). Lo mismo ocurre cuando la empresa vincula mensajes con contenido de RSC con la 
venta de algún producto, porque se percibe como instrumentalización de las acciones 
sociales y puede generar reacciones negativas en los públicos (Becker-Olsen, Cudmore & 
Hill, 2006; Elving, 2013). 
Estudios previos también señalan que parece preferible un mensaje basado en hechos y 
datos concretos que un mensaje emocional (Du et al., 2010; Jahdi & Acikdili, 2009; 
Schlegelmilch & Pollach, 2005; Villagra & López, 2013). Además este mensaje debe emplear 
un tono sincero, es decir, que hable de los progresos y logros, pero también de los fracasos 
porque resulta más creíble y genera menos escepticismo (Arvidsson 2010).  
La literatura sobre persuasión coincide con esta visión. Briñol, Corte y Becerra (2008: 
88 y ss.) hacen un resumen de las investigaciones sobre si es más persuasivo presentar los 
mensajes con argumentos favorables (práctica habitual en la comunicación publicitaria) o 
presentar argumentos favorables y desfavorables. Ciertamente señalan que a partir de 
investigaciones como las de Hale, Mongeau y Thomas (1991) encontramos que los mensajes 
de dos lados, llevan al receptor a evaluar más positivamente el mensaje y producen mayor 
cambio de actitudes.  
Sin embargo, señalan tres aspectos en los que puede resultar más favorable a la 
persuasión la comunicación de un solo lado: a) carácter partidista de la audiencia, es decir, 
público predispuesto a creer los argumentos; b) poco o nulo conocimiento de la materia por 
parte de la audiencia; y c) saturación informativa, es decir gran número de mensajes que 
impiden una elaboración sosegada de los argumentos. (cf. Briñol et al., 2008: 92)  
Trabajos como los de Ashforth y Gibbs (1990) o Morsing y Schultz (2006) destacan 
también la intensidad o insistencia del mensaje como un factor que puede influir en la 
eficacia de la comunicación de RSC. Según estos autores, la insistencia del mensaje podría 
influir negativamente porque los consumidores desconfían más cuanto más se insiste y se 
repite el mensaje. Sin embargo, nuevamente esta conclusión contrasta con otros estudios de 
persuasión según los cuales la insistencia de un mensaje, suele mejorar su eficacia 
persuasiva cuando “los receptores procesen el mensaje de forma superficial” (Briñol et al., 
2008: 156). 
Por último, otro aspecto que suele subrayarse en relación con el mensaje es la 
coherencia o pertinencia (fit) entre la actuación de la empresa y la acción de que se 
comunica. Sobre el fit nos detendremos particularmente en las próximas líneas porque se 
trata de un aspecto central de nuestra investigación. 
 
4. El importante papel de la coherencia o fit en el efecto de la comunicación de RSC 
Como ya se ha comentado, a pesar de haber algunos estudios previos sobre la comunicación 
de RSC son pocos los trabajos que proponen, en el contexto de la comunicación corporativa, 
una estrategia clara sobre cómo puede comunicarse de un modo efectivo (Schmeltz, 2012). 
Uno de los aspectos que se destaca en estas investigaciones es la importancia del fit o 
coherencia (Becker-Olsen et al., 2006; Elving, 2010, 2013; Nan & Heo, 2007; Sen & 
Bhattacharya, 2001). Sin embargo, los resultados y su grado de impacto en la eficacia de la 
comunicación de RSC no están claros. 
Podemos definir fit como la relación coherente o lógica que se percibe entre la 
actividad habitual de la empresa y la acción de RSC desarrollada y comunicada. Así, una 
empresa de venta o producción de alimentos cuando desarrolla una acción de reparto de 
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alimentos a personas desfavorecidas y lo comunica a sus stakeholders, entendemos que su 
acción tiene fit (encaje, coherencia) con su actividad principal. Si esa misma empresa centra 
su responsabilidad social en becas para la investigación aeroespacial, podemos considerar 
que no tiene encaje (fit) con su actividad principal. 
En principio, los estudios previos sobre comunicación de la RSC señalan que el fit 
influye de modo positivo en la credibilidad y eficacia del mensaje (Du et al., 2010; Elving, 
2013; Van de Ven, 2008). En este sentido se expresan también autores como Becker-Olsen, 
Cudmore y Hill (2006) que destacan que un buen fit entre las expectativas, asociaciones, 
actuaciones que los públicos tienen de una empresa y la actividad de RSC desarrollada 
contribuirá a que la iniciativa de RSC sea percibida como más congruente y consistente y, 
por tanto, a reducir el escepticismo de los públicos ante el mensaje. 
Sin embargo, algunos estudios (Forehand & Grier, 2003; Yoon et al., 2006) resaltan que 
el fit puede contribuir a incrementar el escepticismo porque no se atribuyen motivos 
sinceros a la actuación y se puede interpretar que la empresa persigue un fin 
instrumentalista, es decir, cuanto más ajustada está la acción de RSC a la actividad de la 
empresa los públicos pueden entender que más contribuye al negocio. Como señalan Yoon, 
Gürhan-Canli y Schwarz (2006) esta percepción negativa se acentúa especialmente en 
empresas que tienen mala reputación. 
Un estudio realizado por Schmeltz (2012) en consumidores jóvenes apunta que en este 
público parece observarse un menor escepticismo hacia la comunicación de la RSC. Es 
decir, los jóvenes esperan una comunicación sincera de la empresa y no perciben de forma 
negativa el fit ni formas de comunicación más explícitas, frente a las recomendaciones de 
mensajes más sutiles que sugiere la literatura previa. 
Frente al tradicional enfoque fit o coherencia, esta autora introduce además el término 
“fit personal” como un factor crítico para reducir el escepticismo e influir en la percepción  
positiva del mensaje. El “personal fit” es “el grado en el que la iniciativa de RSC desarrollada 
por la empresa es personalmente relevante para el receptor” (Schmeltz, 2012: 36). El fit 
personal incorpora un nuevo campo de estudio frente al enfoque tradicional del uso del fit 
en comunicación (basado, como ya se ha señalado, en la coherencia con la actividad de la 
empresa y que podríamos denominar como fit empresarial). 
En resumen, la literatura citada sobre RSC subraya la importancia de la coherencia 
entre la actividad de la empresa y sus actividades de RSC (fit empresarial) para  una 
comunicación eficaz. Por otra parte, la literatura reciente destaca la importancia de la 
relevancia personal o fit personal de la acción comunicada respecto al público como 
determinante de la eficacia de la comunicación de RSC. Esto plantea un dilema para los 
responsables de planificar o comunicar la RSC. Por tanto, es necesario el desarrollo de 
estudios que clarifiquen la influencia del fit (empresarial o personal) en la eficacia del 
mensaje de RSC. 
 
5. Objetivo y metodología 
 
5.1. Objetivo 
Para clarificar las contradicciones señaladas en la literatura previa, la presente investigación 
tiene como objetivo estudiar experimentalmente la comparación entre la eficacia persuasiva 
del mensaje de RSC con fit empresarial y la eficacia persuasiva del mensaje de RSC con fit 
personal. Es decir, nuestro estudio examina por primera vez el efecto que los dos tipos de fit 
señalados (i.e., empresarial y personal) pueden tener a la hora de incrementar o disminuir el 
apoyo hacia la organización emisora del mensaje, así como su credibilidad o sinceridad 
percibida. 
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5.2.1. Participantes y procedimiento 
86 jóvenes (28 hombres y 58 mujeres; media de edad 19,98  SD = 1,61) universitarios 
participaron voluntariamente en este estudio realizado mediante un diseño experimental 
intersujetos de un solo factor (unifactorial) con tres niveles: mensaje con fit empresarial, 
mensaje con fit personal, mensaje control. Puesto que uno de los aspectos decisivos en un 
diseño experimental que se apoya en la comparación entre los diversos grupos 
experimentales es la asignación aleatoria de los sujetos a cada condición experimental, se 
optó por el criterio de asignar a los sujetos a cada grupo mediante muestreo aleatorio 
sistemático. Para ello, se convocó a los sujetos y se les asignó por azar a una de las tres 
condiciones establecidas (fit empresarial, fit personal, control). Los sujetos recibieron tanto 
las instrucciones como el mensaje asignado a través de la pantalla de ordenador.    
Después de recibir los mensajes, los participantes manifestaron sus opiniones acerca 
de la empresa y sobre la credibilidad de la acción comunicativa mediante un cuestionario 
informatizado. Los resultados se analizaron mediante un análisis de varianza (ANOVA). 
 
5.2.2. Variable independiente 
Como ya se ha señalado, los participantes recibieron aleatoriamente una noticia y 
posteriormente debían responder a unas cuestiones en relación con la RSC y la credibilidad 
de su comunicación. Los tres tipos de mensajes que se emplearon en el estudio fueron los 
siguientes. 
Mensaje con Fit empresarial. Para comprobar la eficacia de la comunicación de 
campañas de RSC que son coherentes con la actividad propia de la empresa (fit), un tercio 
de los participantes recibió una noticia de periódico sobre las acciones de responsabilidad 
social de una empresa petrolera. En la noticia se informaba de que la empresa había 
destinado recursos (11 millones de euros) a la investigación sobre combustibles no 
contaminantes capaces de reducir la contaminación en un 50 o 60%. Se trata, por tanto, de 
una acción de responsabilidad social “con fit respecto a la empresa”, ya que es coherente y 
se ajusta a la actividad propia de una empresa petrolera.  
Mensaje con Fit personal. En segundo lugar, otro tercio de los participantes recibió una 
noticia de periódico donde se informaba que la misma empresa petrolera había destinado 
recursos (11 millones de euros) a mejorar e incrementar la escolarización infantil en países 
en vías de desarrollo aumentando los indicadores de alfabetización en un 50 o 60%. Se trata, 
por tanto, de una acción de responsabilidad social “con fit personal”, ya que la alfabetización 
y la escolarización de niños desfavorecidos no es una actividad que esté estrechamente 
conectada con la empresa petrolera, sino que se trata de una acción socialmente relevante 
para la población 
Mensaje Control. Finalmente, el último tercio de los participantes recibió una noticia (de 
estructura y longitud similares) sin contenido de RSC sobre otro tema no relacionado. 
 
5.2.3. Variables dependientes 
Dado que, como señala la literatura previa, el escepticismo y la falta de credibilidad parecen 
el principal obstáculo a la eficacia de los mensajes de RSC, consideramos que, con la 
finalidad de medir su efectividad, es especialmente relevante atender al efecto que tales 
mensajes pueden tener tanto en la sinceridad percibida de dicha comunicación como en su 
capacidad de incrementar el apoyo hacia la organización que la realiza. Por tal motivo se 
analizaron las siguientes variables dependientes: 
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Intención conductual hacia la empresa petrolera. Para medir el apoyo de los 
participantes hacia la empresa petrolera, los participantes respondieron su grado de 
acuerdo con una escala de 9 puntos (“¿Estarías dispuesto a firmar un manifiesto a favor de la 
empresa”?) 
Sinceridad percibida. Los participantes manifestaron el grado en el que consideraban 
que la comunicación de la empresa petrolífera era sincera. En concreto, los participantes 
manifestaron su grado de acuerdo (en una escala de 9 puntos) con las dos siguientes 
afirmaciones: “Considero que (nombre de la empresa) es sincera cuando afirma que la 
responsabilidad social es importante en su estrategia” y “Considero que (nombre de la 




6.1. Control de manipulación 
Con la finalidad de comprobar la eficacia de las manipulaciones llevamos a cabo un estudio 
piloto (N = 137, 20 hombres y 117 mujeres; media de edad 22,61,  DT = 3,98) en el que la mitad 
de los participantes recibió la noticia de RSC sobre carburantes no contaminantes y la otra 
mitad recibió la noticia de RSC sobre escolarización infantil. Después, los participantes 
manifestaron el grado en el que la acción de RSC les parecía coherente con la labor de la 
empresa (fit empresarial) y el grado en el que la acción de RSC les parecía relevante o 
importante personalmente (fit personal). 
Fit empresarial. Como se esperaba, los participantes que recibieron la noticia sobre una 
acción relacionada con el desarrollo de combustibles ecológicos consideraron dicha acción 
como más coherente con la actividad de la empresa petrolera (M = 7, 45; SD = 1,79), que los 
participantes que recibieron la noticia sobre una acción relacionada con proyectos de 
escolarización infantil (M = 6,07; SD = 2,14)  F(135) = 16,44 p < .001 
Fit personal. Por el contrario, los participantes que recibieron la noticia sobre una 
acción relacionada con proyectos de escolarización infantil consideraron dicha acción como 
más relevante personalmente (M = 7,45; SD = 1,44) que los participantes que recibieron la 
noticia sobre una acción relacionada con el desarrollo de combustibles ecológicos (M = 6,96; 
SD = 1,43) F(135) = 3,99 p = .04 
 
6.2. Intención conductual 
Cuando se analizaron los datos (ANOVA) los resultados mostraron un efecto de la variable 
independiente mensaje RSC sobre la intención de firmar un manifiesto a favor de la 
empresa petrolera F(84) = 3,69  P = .029 indicando así que las medias de los grupos eran 
diferentes entre sí en función de la noticia que habían recibido (ver figura 1). En concreto, 
cuando se realizó un análisis de comparaciones múltiples post hoc (DMS) los resultados 
mostraron que aun cuando aquellos individuos que recibieron una noticia de RSC con fit 
empresarial (i.e., carburantes ecológicos) mostraron una mayor intención de firmar el 
manifiesto de apoyo a la empresa petrolífera (M = 3,91; DT = 1,97) que aquellos individuos 
que recibieron el mensaje control (M = 3,31; DT = 2,15), la diferencia entre ambos grupos no 
fue significativa p =.26. Por el contrario la intención de firmar el manifiesto de los 
participantes que leyeron la noticia comunicando una acción de RSC con fit personal (i.e., 
escolarización de niños) sí fue significativamente más favorable (M = 4,87; SD = 2,05) que la 
intención del grupo control (M = 3,31; DT = 2,15)  p = .008. Por último, cuando se comparó el 
grupo que recibió la noticia de RSC con Fit personal y el grupo que recibió la notica de RSC 
con Fit empresarial, los resultados mostraron que la intención de firmar el manifiesto fue 
marginalmente superior en la condición de fit personal (M = 4,87; SD = 2,05) que en la 
condición de fit empresarial (M = 3,31; DT = 2,15)  p = .09 
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Figura 1. Intención de firmar un manifiesto a favor de la empresa petrolera  
en función del mensaje recibido 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
6.3. Sinceridad percibida 
Los análisis mostraron un efecto marginalmente significativo de la variable mensaje RSC 
sobre el grado en el que los participantes percibían que el interés de la empresa por las 
acciones de responsabilidad social era sincero F(84) = 2,80  p = .06 (ver figura 2). A su vez, 
cuando se realizó un análisis de comparaciones múltiples post hoc (DMS) entre cada uno de 
los tres grupos los resultados mostraron que aquellos individuos que recibieron una noticia 
de RSC con fit empresarial (i.e., carburantes ecológicos) pensaban que el interés de la 
empresa por las acciones de responsabilidad corporativa era más sincero (M = 5,10; DT =  
2,03) que aquellos individuos que recibieron el mensaje control (M = 4,77; DT = 2,06) aunque 
tal diferencia no fue significativa p = .55. Sin embargo, sí que existió una diferencia 
significativa entre los participantes que recibieron una noticia de RSC con fit personal (i.e., 
escolarización de niños) y los participantes que recibieron un mensaje control.  
En concreto aquellos individuos que recibieron una noticia de RSC con fit personal 
pensaban que el interés de la empresa por las acciones de responsabilidad corporativa era 
significativamente más sincero (M = 6,04; DT = 1,78) p = .02. Por último, cuando se comparó 
el grupo que recibió la noticia de RSC con fit personal y el grupo que recibió la notica de 
RSC con fit empresarial, los resultados mostraron que la percepción de sinceridad en el 
interés por parte de la empresa por las acciones de RSC fue marginalmente superior en la 
condición de fit personal (M = 6,04; DT = 1,78) que en la condición de fit empresarial (M = 
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Figura 2. Sinceridad percibida del interés real de la empresa por las acciones de RSC  
en función del mensaje recibido 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Igualmente, respecto a la sinceridad y honestidad de las comunicaciones de la empresa 
petrolera, cuando se realizó un análisis de comparaciones múltiples entre las medias de los 
distintos grupos, los resultados mostraron un patrón muy similar (ver Figura 3).  
 
 
Figura 3. Sinceridad percibida de las comunicaciones de la empresa  
en función del mensaje recibido 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Es decir, aun cuando aquellos individuos que recibieron una noticia de RSC con fit 
empresarial (i.e., carburantes ecológicos) percibieron a la empresa petrolera como más 
sincera y honesta en sus comunicaciones (M = 4,88; DT = 1,83) que aquellos individuos que 
recibieron el mensaje control (M = 4,28; DT = 2,03), la diferencia entre ambos grupos no fue 
significativa p =.23. Por el contrario, la sinceridad percibida de la empresa cuando los 
participantes leyeron la noticia comunicando una acción de RSC con fit personal (i.e, 
escolarización de niños) sí fue, aunque marginalmente, significativamente mayor (M = 5,29; 
SD = 1,99) que la intención del grupo control (M = 4,28; DT = 2,03)  p =.06. Por último, 
cuando se comparó el grupo que recibió la noticia de RSC con Fit personal y el grupo que 
recibió la notica de RSC con Fit empresarial, los resultados mostraron que la sinceridad 
percibida fue superior en la condición de fit personal (M = 5,29; SD = 1,99) que en la 
condición de fit empresarial (M = 4,88; DT = 1,83) pero no de un modo significativo p = .43 
 
7. Conclusiones, discusión y limitaciones 
La gran mayoría de la literatura previa señala que aquellas comunicaciones sobre acciones 
de RSC en las que la acción comunicada posee una coherencia o fit con la labor habitual de 
la empresa (fit empresarial) son más eficaces que las comunicaciones donde la acción 
comunicada carece de fit, puesto que el fit empresarial clásico influye de modo positivo en la 
credibilidad del mensaje (Du et al., 2010; Van de Ven, 2008). Sin embargo, investigaciones 
más recientes (Schmeltz, 2012) introducen el concepto de fit personal como un factor crítico 
para la percepción positiva del mensaje. 
En esta investigación nos planteamos tratar de esclarecer la confusión que arroja la 
literatura previa comparando la eficacia persuasiva de los mensajes de RSC con fit 
empresarial clásico con los mensajes de RSC con fit personal. Se trata de la primera 
investigación que conozcamos en la que se hace una comparación experimental entre las 
posibilidades persuasivas de los mensajes de RSC con fit empresarial clásico y con fit 
personal. 
Los resultados obtenidos tienen particular interés porque nuestros datos relativizan la 
importancia del fit empresarial clásico. Como se ha señalado, el mensaje con fit empresarial 
clásico no parece ofrecer resultados persuasivos significativamente mejores que el mensaje 
control.  
Los resultados mostraron que aun cuando aquellos individuos que recibieron una 
noticia de RSC con fit empresarial (i.e, carburantes ecológicos) evaluaron a la empresa como 
más sincera y honesta y  mostraron una mayor intención de firmar el manifiesto de apoyo a 
la empresa petrolífera que aquellos individuos que recibieron el mensaje control, la 
diferencia entre ambos grupos no fue significativa. 
Sin embargo, cuando estudiamos la comparación entre el mensaje de RSC con fit 
personal y en mensaje control los resultados mostraron que tanto la percepción de 
honestidad como la intención de firmar el manifiesto de los participantes que leyeron la 
noticia comunicando una acción de RSC con fit personal sí fue significativamente más 
favorable  que  en el grupo control. 
Además, cuando se comparó directamente el grupo que recibió la noticia de RSC con fit 
personal y el grupo que recibió la noticia de RSC con fit empresarial, los resultados 
mostraron diferencias marginalmente significativas, poniendo de manifiesto que el mensaje 
con fit personal generaba una mayor sinceridad percibida y una mayor intención de firmar 
el manifiesto a favor de la empresa. Estos resultados se pueden explicar a partir de la idea 
señalada por algunos autores (Yoon et al., 2006) de que el fit empresarial puede dar la 
impresión en los públicos de que la empresa desarrolla la acción de RSC con fines 
instrumentalistas reduciendo, por tanto, la sinceridad del mensaje. 
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Sería interesante realizar futuros experimentos con otro tipo de mensajes persuasivos 
(por ejemplo anuncios publicitarios) que gozan de menor credibilidad que la noticia 
periodística (estímulo utilizado en nuestro estudio). En este sentido algunos autores 
apuntan, aunque no aportan resultados empíricos, que un mensaje publicitario sobre un 
tema social puede generar más escepticismo en los consumidores que un mensaje centrado 
en la empresa o sus productos y servicios (Du et al., 2010).  
En consecuencia, podemos concluir que cuando comunicamos un mensaje de RSC con 
fit empresarial clásico no se aprecian diferencias significativas en la disposición de los 
receptores a actuar en favor de la empresa y el intento persuasivo falla.  
Por el contrario, sí resulta determinante que el mensaje de RSC contenga una acción 
relevante para el receptor, aunque no esté alineada con la actividad habitual de la empresa 
(fit personal). El mensaje de RSC con fit personal tiene mayor capacidad persuasiva para 
conseguir que el sujeto manifieste su positiva disposición a realizar comportamientos 
favorables a la organización. 
Los resultados que hemos obtenido nos llevan a plantearnos algunas posibles 
explicaciones que requerirán ulteriores comprobaciones empíricas. Por una parte, en la 
comunicación de RSC con fit empresarial clásico podría darse una influencia en el receptor 
que, sin embargo, quedaría prácticamente anulada por el escepticismo o rechazo que puede 
estar generando el propio fit empresarial. Esto sería coherente con la literatura que atribuye 
una cierta capacidad del fit empresarial para producir escepticismo porque puede 
interpretarse como aprovechar las acciones de RSC para generar o consolidar negocio en el 
área en que la organización está especializada (Schmeltz, 2012). Sería interesante analizar, 
en futuras investigaciones, si estos resultados se producen especialmente en empresas que 
gozan de menor apoyo por parte de los públicos (como el caso estudiado por nosotros que 
analiza una empresa petrolera) o, por el contrario, se pueden extrapolar también a otros 
sectores de actividad que parten, ya de entrada, con una reputación  mayoritariamente 
positiva. 
Por otro lado, una posible explicación de que la comunicación de RSC con fit personal 
aumente la disposición a actuar en favor de la empresa parece vincularse con nuestra 
segunda aportación significativa, es decir, al hecho de que la RSC con fit personal es 
percibida como más sincera por el receptor.  
Esto resulta coherente con lo hasta ahora conocido (Briñol et al., 2008) sobre los dos 
factores clásicos que suelen establecerse como decisivos para la credibilidad (sinceridad y 
competencia percibida). En el caso que nos ocupa parece ser más relevante la percepción de 
sinceridad que se vincula a una acción de RSC con fit personal que la supuesta competencia 
para acciones de RSC con fit empresarial clásico. 
Ciertamente la cuestión de la credibilidad (sinceridad y competencia) es clave en el 
problema que nos planteamos. Consideramos que el problema básico al que se enfrenta la 
comunicación de la RSC es, en resumen, un problema de credibilidad de la fuente. Si la 
organización es percibida como sincera (sinceridad) y como capaz de hacer lo que dice y con 
experiencia en hacerlo (competencia), el mensaje sería aceptado por el receptor.  
Nos inclinamos por pensar que una gran empresa no tiene problemas de competencia 
para cualquiera que sea su acción de RSC (tenga o no tenga que ver con su actividad 
principal). El receptor tiende a pensar que una gran organización tiene recursos para 
desarrollar muy diversas acciones con razonable competencia.  
Sin embargo, sí puede tener problemas en el segundo gran factor que determina la 
credibilidad, es decir en la sinceridad percibida. Paradójicamente, como hemos referido en 
nuestra investigación las acciones con fit empresarial clásico, aunque son percibidas como 
más coherentes pueden generar recelo por vincularlas al negocio de la empresa. Sin 
embargo, las actividades con fit personal provocan menor recelo y son percibidas como más 
sinceras, de ahí su mayor capacidad para persuadir. Dado que nuestro estudio se ha 
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centrado en una gran empresa, sería interesante comprobar en futuros trabajos  si podrían 
encontrarse resultados similares empleando empresas de menor tamaño donde su posible 
capacidad para realizar acciones de RSC no coherentes con la actividad de la empresa 
pudiera ser más cuestionable. 
En consecuencia, parece que la literatura clásica sobre RSC debiera revisarse 
parcialmente porque se ha olvidado de que el fit personal es un factor relevante que, al 
menos en algunas circunstancias, puede ser más determinante que el fit empresarial clásico. 
En contra de lo que afirman algunas investigaciones previas, parece recomendable realizar y 
comunicar acciones de RSC que resulten social o personalmente relevantes (fit personal), 
aun cuando no sean la especialidad de la empresa (fit empresarial clásico).  
Una implicación práctica de estos resultados para los Directores de RSC o Directores 
de Comunicación es que, en la medida de lo posible, lo ideal sería comunicar acciones que 
impliquen los dos tipos de fit analizados en esta investigación, es decir, acciones que sean 
coherentes con la empresa y relevantes para los receptores. Y cuando esto no es posible o se 
deba elegir qué tipo de fit es más eficaz, nuestro estudio pone de manifiesto que, al menos 
bajo algunas condiciones, el fit personal puede llegar a ser más efectivo que el fit clásico.  
Por tanto, la empresa debe elegir acciones de RSC que sean coherentes con su actividad 
y plan estratégico pero además, es clave que tenga en cuenta la opinión de sus públicos para 
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